



TINJAUAN PUSTAKA DAN PERUMUSAN HIPOTESIS 
 
 Pada bab ini akan membahas tentang definisi loyalitas konsumen, 
kepuasan konsumen, nilai produk, kualitas pelayanan, penelitian terdahulu, 
landasan teori, hipotesis dan kerangka konseptual. 
A. Customer Loyalty (Loyalitas Konsumen) 
1. Pengertian Customer Loyalty 
Loyalitas adalah tidak ingin berpindah pada produk lain karena 
suatu penilaian tertentu. Untuk meningkatkan loyalitas konsumen 
perusahaan menfokuskan pada upaya menciptakan kepuasan 
konsumen secara maksimal melalui berbagai metode yang langsung 
dapat memberikan respon informasi berharga sebagai wujud refleksi 
positif dalam konteks umpan balik dari konsumen. 
Secara umum dikatakan bahwa loyalitas adalah salah satu cara 
dimana konsumen mengekpresikan kepuasan atas performa produk 
atau jasa yang diterimanya (Blomer dan Kasper, 1995). Oliver dalam 
Chaudhuri dan Holbrook (2001) mendefinisikan loyalitas konsumen 
sebagai sebuah komitmen yang kuat untuk membeli ualng terhadap 
suatu produk atau jasa secara konsisten di waktu yang akan datang, 
dengan demikian menyebabkan perulangan pada merk yang sama atau 
membeli merk yang sama, walaupun kondisi situasional dan usaha-
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usaha pemasaran mempunyai pengaruh yang potensial dalam perilaku 
pemilihan. 
2. Fungsi Loyalitas 
Loyalitas konsumen mempunyai dampak yang luar biasa pada 
perusahaan dan menjadi sumber keunggulan kompetitif bagi suatu 
perusahaan, sebagai konsekuensinya mempertinggi loyalitas 
konsumen pada perusahaan jasa akan meningkatkan pendapatan, 
mengurangi biaya penambahan konsumen, dan biaya yang rendah 
dalam memberikan pelayanan, dan memberikan profitabilitas (Lam, 
Shanker, dan Khrisnan, 2004; Rowleys dan Dawes, 1999). 
3. Deterministik 
Menurut pendekatan ini customer loyalty di asumsikan sebagai 
attitude(sikap). Chaundari dan Holbrook (2001) menyatakan bahwa 
attitudional loyalty  adalah suatu tingkatan komitmen dalam hal suatu 
merek yang memiliki karakteristik yang unik. Beberapa pengukuran 
dari pendekatan deterministik adalah pilihan, minat beli, priorotas 
pada suppier, dan keinginan untuk merekomendasikan. 
4. Pengukuran Loyalitas 
Menurut Durianto dkk (2001 : 132) suatu cara langsung untuk 
menetapkan loyalitas, terutama untuk habitual behavior (perilaku 
kebiasaan) adalah dengan memperhitungkan pola pembelian yang 
aktual. Berikut disajikan beberapa ukuan yang dapat digunakan: 
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a. Repurchase Rates (tingkat pembelian ulang), yaitu tingkat 
persentase pelanggan yang membeli merek yang sama pada 
kesempatan membeli jenis produk tersebut. 
b. Percent of Purchases (persentase pembelian), yaitu tingkat 
persentase pelanggan untuk setiap merek yang dibeli dari 
beberapa pembelian terakhir. 
c. Number of Brands Purchase (jumlah merk yang dibeli), yaitu 
tingkat persentase pelanggan dari suatu produk untuk hanya 
membeli satu merek, dua merek, tiga merek dan seterusnya 
Aydin dan ozer (2005) mengemukakan bahwa loyalitas 
konsumen merupakanhasil dari pengalaman secara keseluruhan 
konsumen dalam mengkonsumsi. 
Hal yang terjadi adalah karena konsumen merasa bahwa 
tampilan, citra (image) serta tingkat kualitas dari merek tersebut sesuai 
dengan harga yang ditawarkan. Dikemudian waktu, persepsi tersebut 
menjadi landasan bagi kebiasaan pembelian. Konsumen akan 
melakukan pembelian percobaan pembelian terhadap sebuah merk, 
apabila puas mereka akan melakukan pembelian ulang barang tersebut 
karena sudah merasa aman dan nyaman. 
Loyalitas merupakan suatu ukuran keterikatan pelanggan 
terhadap sebuah merek. Hal ini bisa menjadi ukuran apakah pelanggan 
akan tetep memakai produk langganannya atau akan berpindah ke 
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produk yang lain, terutama apabila produk tersebut didapati perubahan 
baik dari segi harga maupun atribut lain (Durianto, dkk, 2001 :126). 
 
B. Customer Satisfaction (Kepuasaan Pelanggan) 
1. Pengertian customer satisfaction 
Dalam penelitian kali ini kepuasan lebih terfokuskan pada nasabah 
di bank Mandiri cabang Solo Slamet Riyadi. Kepuasan pelanggan 
dianggap sebagai salah satu hasil yang paing utama dari semua 
aktivitas pemasaran di dalam suatu perusahaan berorientasi pasar dan 
menjadi landasan yang penting tentang tingkah laku konsumen di masa 
depan. 
Menurut Tse dan Wilton kepuasan dan ketidakpuasan konsumen 
adalah respon konsumen terhadap evaluasi ketidaksesuaian atau 
diskonfirmasi yang dirasakan antara harapan sebelumnya atau norma 
kinerja lainnya dan kinerja produk yang dirasakan setelah 
pemakainnya. Engel, et al.,: 1990 mengungkapkan bahwa kepusan 
konsumen merupakan evaluasi purna beli dimana alternatif yang 
dipilih sekurang-kurangnya memberikan hasil atau outcome sama atau 
melampaui haapan konsumen, sedangkan ketidakpuasan timbul 
apabila hasil yang diperoleh tidak memenuhi harapan konsumen.  
Mowen (1998:51) menyatakan bahwa kepuasan merupakan sikap 
keseluruhan dari konsumen setelah memperoleh dan menggunakan 
suatu barang dan jasa. Oleh karena itu badan usaha harus dapat 
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memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen sehingga konsumen 
mencapai kepuasan, sebab jika kebutuhan dan keinginan konsumen 
tersebut tidak terpenuhi akan terjadi ketidakpuasan dari konsumen.  
2. Pengukuran Kepuasan Konsumen 
Menurut Philip Kotler (2003:38) ada 4 metode yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk mengetahui tingkat kepuasan konsumennya, sebagai 
berikut: 
a. Sistem Keluhan dan Saran 
Sebuah perusahaan yang berfokus kepada konsumennya, 
memberikan kesempatan yang luas kepada para konsumennya 
untuk menyampaikan saran dan keluhan, misalnya dengan 
menyediakan kotak saran, kartu komentar, dan lain-lainnya. 
Informasi ini dapat memberikan ide-ide dan masukan kepada 
perusahaan dan memungkinkannya untuk bereaksi dan tanggap 
secara cepat. Untuk mengatasi masalah-masalah yang timbul 
metode ini lebih befokus terhadap identifikasi masalah dan 
pengumpulan saran. 
b. Survei Kepuasan Konsumen 
Umumnya penelitian mengenai kepuasan dilakukan dengan 
penelitian survey, baik survey melalui pos, telepon, maupun 
wawancara pribadi. Melalui survey perusahaan akan memperoleh 
tanggapan dan umpan balik secara langsung dari konsumen dan 
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juga memberikan kesan positif bahwa perusahaan menaruh 
perhatian terhadap konsumennya. 
c. Ghost Shoppig 
Perusahaan dapat membayar orang-orang untuk bertindak sebagai 
pembeli potensial dan melaporkan temuan-temuan mereka tentang 
kekuatan dan kelemahan yang mereka alami dalam membeli 
produk atau jasa perusahaan dan perusahaan pesaing.  
d. Analisa Kehilangan Konsumen 
Perusahaan seyogyanya menghubungi para konsumen yang telah 
berhenti membeli atau menggunakan jasa atau yang telah pindah 
tempat. Agar bisa memahami penyebab dari pindahnya konsumen 
atau nasabah. Bukan hanya exit interview saja yang perlu, tetapi 
pemantauan tingkat kehilangan pelanggan menunjukkan kegagalan 
perusahaan dalam memuaskan konsumennya. 
 
C. Nilai Produk 
1. Pengertian Nilai 
 Nilai menurut Engel (2001) merupakan terminal dan instrument 
atau tujuan kemana perilaku diarahkan, dan sasaran pencapaian tujuan 
itu. Individu mempunyai nilai yang didasarkan pada nilai inti dari 
masyarakat tempat mereka tinggal, tetapi dimodifikasi oleh nilai dari 
kelompok lain dimana mereka menjadi anggotanya dan situasi 
kehidupan individual. Didalam latar organisasi, nilai sudah sangat 
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diakui sebagai sesuatu yang penting bagi keberhasilan jangka panjang 
dari organisasi yang bersangkutan. Psikologi sosial membedakan nilai-
nilai (values) dengan nilai (a value) dimana nilai-nilai adalah 
“manifestasi kognitif atas tuntutan universal manusiawi, seperti 
kebutuhan biologis, tuntutan interaksi sosial dan tuntutan pranata 
sosial terhadap individu”. Nilai-nilai disini menyangkut hubungan 
antar individu dengan lembaga atau habitat tempat tinggal. Sedangkan 
menurut Kottler (dalam Rizan, 2008) mendefinisikan nilai pelanggan 
adalah perbedaan antara nilai pelanggan total dan biaya pelanggan 
total. Nilai total pelanggan adalah sekumpulan manfaat yang 
diharapkan oleh pelanggan dari sebuah produk atau jasa tertentu. Biaya 
pelanggan total adalah sekumpulan biaya yang diharapkan oleh 
konsumen yang dikeluarkan untuk mengevaluasi, mendapatkan, 
menggunakan dan membuang produk atau jasa. 
2. Pengertian Produk 
Produk merupakan titik pusat dari kegiatan pemasaran karena 
produk merupakan hasil dari suatu perusahaan yang dapat ditawarkan 
ke pasar untuk di konsumsi dan merupakan alat dari suatu perusahaan 
untuk mencapai tujuan dari perusahaannya. Suatu produk harus 
memiliki keunggulan dari produk-produk yang lain baik dari segi 
kualitas, desain, bentuk, ukuran, kemasan, pelayanan, garansi, dan rasa 




Pengertian produk ( product ) menurut Kotler & Armstrong, (2008: 
346)  adalah  segala  sesuatu  yang  dapat  ditawarkan  kepasar  
untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, atau dikonsumsi 
yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara konseptual 
produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu 
yang bisa ditawarkan sebagai  usaha  untuk  mencapai  tujuan  
organisasi  melalui  pemenuhan kebutuhan  dan  kegiatan  
konsumen,  sesuai  dengan  kompetensi  dan kapasitas organisasi 
serta daya beli pasar. Selain itu produk dapat pula didefinisikan 
sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh produsen melalui 
hasil produksinya. Produk dipandang penting oleh konsumen dan 
dijadikan dasar pengambilan keputusan pembelian.  
3. Nilai Produk 
Menurut Woodruf (dalam kristanto, 2005) mengemukakan bahwa 
konsep nilai produk mempunyai hubungan yang erat dengan kepuasan 
konsumen, dimana nilai-nilai yang dirasakan saat mengkonsumsi 
produk akan membentuk kepuasan konsumen, dan kepuasan konsumen 
ini berpengaruh terhadap loyalitas konsumen. 
Menurut Nauman (dalam Sylvia, 2003) tujuan utama dari semua 
bisnis seharusnya adalah memberikan nilai pelanggan yang tinggi 
karena pelanggan membuat keputusan berdasarkan nilai yang diterima. 
Pelanggan akan membeli produk atau jasa dari perusahaan yang 
mereka yakini menawarkan nilai pelanggan yang tinggi. Bila kinerja 
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produk melebihi harapan konsumen maka dapat tercipta kepuasan 
konsumen. Pendapat ini juga didukung oleh Howard dan Sheth (dalam 
Sylvia, 2003) yang menyatakan bahwa persepsi nilai konsumen 
merupakan faktor penentu kepuasan konsumen. Lebih lanjut Fornell 
(dalam Sylvia, 2003) juga mengatakan bahwa persepsi nilai konsumen 
merupakan faktor penentu kepuasan konsumen. Para penjual dapat 
meningkatkan persepsi nilai dengan meningkatkan persepsi pembelian 
terhadap nilai atau kualitas produk. 
4. Atribut Produk  
Menurut Kotler & Armstrong (2008:354) beberapa atribut yang 
menyertai dan melengkapi produk (karakteristik atribut produk) adalah:  
a.   Merek (branding)  
Merek (brand) adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau 
rancangan, atau   kombinasi   dari   semua   ini   yang   dimaksudkan   
untuk mengidentifikasi produk atau jasa dari satu atau kelompok penjual 
dan membedakannya dari produk pesaing. Pemberian merek merupakan 
masalah pokok dalam strategi produk. Pemberian merek itu mahal dan 
memakan waktu, serta dapat membuat produk itu berhasil atau gagal. 
Nama merek yang baik dapat menambah keberhasilan yang besar pada 
produk (Kotler  &  Armstrong, 2008:360) 
b. Pengemasan (packing)  
Pengemasan  (packing)  adalah  kegiatan  merancang  dan  
membuat wadah  atau  pembungkus  suatu  produk.   
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c. Kualitas Produk (Product Quality)  
Kualitas Produk (Product Quality) adalah kemampuan suatu 
produk  
untuk  melaksanakan  fungsinya  meliputi,  daya  tahan  keandalan,  
ketepatan  kemudahan operasi  dan perbaikan,  serta  atribut  bernilai  
lainnya.  Untuk  meningkatkan  kualitas  produk  perusahaan  dapat  
menerapkan  program ”Total  Quality  Manajemen (TQM)".  Selain 
mengurangi kerusakan produk,  tujuan  pokok  kualitas  total  adalah 
untuk  meningkatkan  nilai  pelanggan. 
5.   Tingkatan Produk.  
Pada dasarnya tingkatan produk adalah sebagai berikut:  
a.   Produk Inti (Core Product)  
Produk inti terdiri dari manfaat inti untuk pemecahan masalah 
yang dicari konsumen ketika mereka membeli produk atau jasa 
b.  Produk Aktual (Actual Product)  
Seorang perencana produk harus menciptakan produk aktual 
(actual product)  disekitar  produk  inti.  Karakteristik  dari  
produk  aktual diantaranya,   tingkat   kualitas,   nama   merek,   
kemasan   yang dikombinasikan  dengan  cermat  untuk  
menyampaikan  manfaat  inti (Kotler & Armstrong, 2008:348). 
c.   Produk Tambahan  
Produk  tambahan  harus  diwujudkan  dengan  menawarkan  
jasa pelayanan tambahan untuk memuaskan konsumen, misalnya 
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dengan menanggapi  dengan  baik  claim  dari  konsumen  dan  
melayani konsumen lewat telepon jika  konsumen mempunyai 
masalah atau pertanyaan. (Kotler & Armstrong, 2008: 349).  
 
D. Service Quality (Kualitas Pelayanan) 
Buzzell dan Gale (1987:111) menyatakan bahwa “...kualitas adalah 
apa yang pelanggan katakan tentang hal tersebut, dan kualitas dari produk 
maupun jasa adalah apa yang pelanggan persepsikan sebagai hal tersebut”. 
Dalam perspektif TQM (Total Quality Management), kualitas dipandang 
secara lebih luas, dimana tidak hanya aspek hasil saja yang ditekankan, 
melainkan juga meliputi proses, lingkungan, dan manusia.  
Menurut Kotler yang dikutip kembali oleh Fandy Tjiptono 
(2012:312) kepuasan konsumen adalah tingkat perasaan seseorang setelah 
membandingkan kinerja (atau hasil) yang ia persepsikan dibandingkan 
dengan harapannya. 
Menurut Kotler dan Keller (2009:138) kepuasan (satisfaction) 
adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena 
membandingkan kinerja yang telah dipersepsikan produk (atau hasil) 
terhadap ekspektasi mereka. Jika kinerja gagal memenuhi ekspektasi , 
pelanggan akan tidak puas. Jika kinerja sesuai dengan ekspektasi, 
pelanggan akan puas. Jika kinerja melebihi ekspektasi, pelanggan akan 
sangat puas atau senang. 
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 Menurut definisi dari Nasution (2004), Kualitas pelayanan adalah 
tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat 
keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan pelanggan. Menurut 
Helien (2004) pelayanan pelanggan adalah kegiatan yang berorientasi 
kepada pelanggan yang terdiri dari elemen-elemen nyata berupa faktor 
yang biasa diraba, didengar, dan dirasakan seperti ukuran, berat, warna dan 
sebagainya. Kemudian adanya elemen-elemen tidak nyata yaitu lebih sulit 
diukur dan sering kali subyektif karena tergantung pada sikap-sikap yang 
bisa dipengaruhi namun tidak diajarkan, sebagai contoh rasa nyaman, 
rileks, percaya dan lain sebagainya. Nasution (2004) menyatakan, bahwa 
kualitas adalah kondisi dinamis lingkungan yang memenuhi atau melebihi 
harapan pelanggan. Pelayanan yaitu upaya maksimal yang diberikan oleh 
petugas pelayanan dari sebuah perusahaan industri untuk memenuhi 
harapan dan kebutuhan pelanggan sehingga tercapai kepuasan. 
 Berbagai definisi yang telah diuraikan diatas dapat ditarik 
kesimpulan bahwa pengertian dari kualitas pelayanan yaitu segala bentuk 
penyelenggaraan pelayanan secara maksimal yang diberikan perusahaan 
dengan segala keunggulan dalam rangka memenuhi kebutuhan pelanggan 
demi memenuhi harapan pelanggan. Dalam penelitian ini menggunakan 5 






a) Bukti Fisik (Tangibles) 
Yaitu kemamupuan perusahaan dalam menunjukkan eksistensinya kepada 
pihak eksternal. Yang dimaksud bahwa penampilan dan kemampuan 
sarana dan prasarana fisik perusahaan dan keadaan lingkungan sekitarnya 
adalah bukti nyata dan pelayanan yang diberikan. 
b) Keandalan (Reliability) 
Yaitu kemampuan perusahaan untuk memberikan pelayanan sesuai yang 
dijanjikan secara akurat dan terpercaya. 
c) Ketanggapan (Responsiviness) 
Yaitu suatu kemauan untuk membantu dan memberikan pelayanan yang 
cepat dan tepat kepada pelanggan, dengan menyampaikan informasi yang 
jelas. 
d) Jaminan dan kepastian (Assurance) 
Yaitu pengetahuan, kesopan santunan, dan kemampuan para pegawai 
perusahaan untuk menumbuhkan rasa percaya para pelanggan kepada 
perusahaan. Terdiri dari beberapa komponen antara lain, komunikasi, 
kredibilitas, keamanan, kompetensi, dan sopan santun. 
e) Perhatian (Empathy) 
Yaitu memberikan perhatian yang tulus dan bersifat individual atau 
pribadi yang diberikan kepada para pelanggan dengan berupaya 
memahami keinginan pelanggan. Sebagai contoh perusahaan / usaha harus 
mengetahui keinginan pelanggan secara spesifik dari bentuk fisik produk 
atau jasa sampai pendistribusian tempat. 
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 Menurut penelitian Sabihaini (2002) yang menyimpulkan bahwa 
peningkatan kualitas pelayanan akan memberikan dampak yang baik untuk 
meningkatkan loyalitas. Kualitas pelayanan memiliki pengaruh langsung 
terhadap loyalitas dan mempengaruhi loyalitas melalui kepuasan. 
Selanjutnya ada faktor – faktor yang perlu mendapat perhatian dalam 
kualitas pelayanan adalah (Tjiptono, 2006) : 
1. Mengidentifikasi Determinan Utama Kualitas Jasa 
Melakukan riset dalam mengidentifikasi jasa yang paling penting dan 
memperkirakan penilaian yang diberikan. 
2. Mengelola Harapan Pelanggan 
Dalam hal ini jangan menjanjikan apa yang tidak bisa diberikan, tetapi 
berikan lebih dari apa yang dijanjikan. 
3. Mengelola Bukti Kualitas Jasa 
Jasa merupakan kinerja yang dapat dirasakan sebagaimana halnya 
barang fisik, maka pelanggan cenderung memperhatikan dan 
mempersepsikan fakta- fakta tangibles yang berkaitan dengan jasa 
sebagai bukti kualitas. 
4. Mendidik Konsumen Tentang Jasa 
Membantu pelanggan dalam memahami sebuah jasa merupakan upaya 
positif. Perusahaan dapat pula meningkatkan persepsi terhadap kualitas 
jasa dengan cara menjelaskan kepada pelanggan alasan-alasan yang 




5. Mengembangkan Budaya Kualitas 
Buada kualitas adalah system nilai organisasi yang menghasilakan 
lingkungan yang kondusif bagi proses penciptaan dan penyempurnaan 
kualitas secara terus-menerus. 
6. Menciptakan Automating Quality 
Adanya automatisasi berpotensi mengatasi masalah variabilitas 
kualitas jasa yang disebabkan kurangnya sumber daya manusia yang 
dimiliki organisasi. 
7. Menindak lanjuti Jasa 
Penindak lanjutan jasa diperlukan, yaitu dengan menghubungi 
sebagian atau semua pelanggan untuk mengetahui tingkat kepuasan 
dan persepsi pelanggan terhadap jasa yang diberikan oleh perusahaan. 
8. Mengembangkan Sistem Informasi Kualitas Jasa 
System informasi jasa merupakan system yang mengintegrasi berbagai 
macam rancangan riset secara sistematis dalam rangka mengumpulkan 
dan menyebarluaskan informasi kualitas jasa guna mendukung 
pengambilan keputusan. 
 
E. Landasan Teori 
Kepuasan konsumen dibentuk adanya pelayanan, keamanan, 
kredibilitas, identitas visual yang menarik dibenak konsumen. Hasil 
penelitian Zafar et al.,. (2012) menunjukkan bahwa pelayanan mempunyai 
pengaruh positif  dan signifikan dalam membangun kepuasan konsumen. 
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Hasil penelitian yang dilakukan Megha Singh, MBA (2014) menunjukkan 
bahwa kepuasan konsumen mempunyai peranan signifikan sebagai 
mediator antara kualitas pelayanan dan produk dengan loyalitas 
konsumen. 
Pengaruh ini sifatnya signifikan artinya nilai produk dan kualitas 
pelayanan yang bisa menghasilkan kepuasan pada pelanggan akan 
menghasilkan loyalitas pelanggan. Semakin baik nilai produk dan kualitas 
pelayanan yang diberikan pada pelanggan maka pelanggan akan semakin 
terpuaskan dan setelah terpuaskan maka pelanggan akan menjadi loyal.  
Penelitian ini mengacu pada telaah berbagai pustaka yang telah 
dilakukan. Namun, dalam kasus pada tesis ini untuk kerangka pemikiran 
teoritis lebih mengembangkan pada penelitian yang sudah pernah 
dilakukan oleh Jahanshahi et al., (2011)  karena memiliki kemiripan pada 
jumlah variabel dan obyek yang diteliti. Perbedaannya terletak pada teknik 
analisi yang digunakan dan obyek yang diteliti. Teknik analisis yang 
digunakan pada penelitian Jahanshahi et al., (2011) adalah Regression 
Analysis  dan Anova, lalu obyeknya adalah sebuah produk perusahaan 
sedangkan penelitian ini akan menggunakan teknik analisis SEM dengan 
produk pada perbankan. 
Hipotesa yang dihasilkan pada penelitian yang dilakukan oleh 
Jahanshahi et al., (2011) memiliki hasil positif, dengan artian semua 
hipotesanya diterima. Teoritis penelitian Jahanshahi et al.,., (2011) ini adalah 
untuk mengetahui apakah dengan kerangka pemikiran teoritis dan jumlah 
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variabel yang sama akan mengasilkan hasil yang sama pula meski berbeda 
pada obyek yang diteliti dan teknik analisanya. 
Dinamika psikologis pengaruh kualitas pelayanan dan nilai produk 
terhadap kepuasan nasabah dapat dijelaskan bahwa kepuasan nasabah 
ditentukan oleh kualitas layanan dan produk yang dikehendaki nasabah, 
sehingga jaminan kualitas menjadi prioritas utama bagi bank. Nasabah 
membeli produk dan jasa perbankan untuk menyelesaikan masalah dan 
nasabah akan memberikan penilaian dalam proporsi terhadap kemampuan 
melakukan hal tersebut. Nilai yang diberikan nasabah berhubungan dengan 
benefit atau manfaat yang akan diterima. Kualitas produk perbankan 
didapatkan dengan cara menemukan keseluruhan harapan nasabah, 
meningkatkan nilai produk dan pelayanan dalam rangka memenuhi harapan 
nasabah tersebut. Dengan terciptanya kepuasan yang sesuai dengan kenginan 
pelanggan, hal tersebut secara langsung maupun tidak langsung dapat 
membentuk nasabah yang memiliki tingkat loyalitas yang tinggi. Memiliki 
nasabah yang loyal adalah harapan dari setiap bank karena akan membawa 
banyak keuntungan bagi perusahaan.  
Menurut Kheng et al.,., (2010) hubungan yang selaras antara kualitas 
pelayanan, kepuasan pelanggan, dan loyalitas dapat membantu membidik 






F. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu dapat digunakan sebagai referensi, acuan 
maupun tolok ukur dari penelitian yang akan dilakukan. Empat jurnal 
tersebut dibawah memiliki beberapa variabel independen, variabel 
independen maupun variabel mediasi yang hampir sama dengan variabel 
yang akan diteliti pada penelitian ini.  
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari 
orang, obyek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang 
diterapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik kesimpulannya 
(Sugiyono, 1999). 
Tabel 2.1 































































































Penelitian yang dilakukan pada kasus ini dengan judul Pengaruh 
Nilai Produk dan Kualitas Pelayanan terhadap Loyalitas Nasabah 
pengguna E-Money dengan Kepuasan sebagai Variabel Pemediasi ini 
memiliki variabel independen yaitu nilai produk dan kualitas pelayanan. 
Variabel dependen loyalitas dan variabel mediatornya adalah kepuasan. 
Berdasarkan rangkuman beberapa jurnal diatas terdapat hasil yang 
dapat digunakan sebagai bahan acuan. Kesimpulan dari jurnal yang 
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disusun oleh Zafar et al.,, (2012) yang berjudul Service Quality, Customer 
Satisfaction and Loyalty: an Emprical analysis of Banking Sector in 
Paskitan, terdapat pengaruh positif dari faktor kualitas pelayanan yaitu 
keberwujudan terhadap loyalitas pelanggan. Terdapat pengaruh positif dari 
kepuasan konsumen terhadap loyalitas konsumen. Sedangkan menurut 
Ouhna dan Mekkaoui (2013) dalam jurnal berjudul The Effect of 
Relationship Satisfaction in Customer Loyalty memiliki kesimpulan bahwa 
kualitas produk berpengaruh positif dengan loyalitas pelanggan yang 
dimediasi oleh kepuasan pelanggan. Sehingga kuantitas pembelian 
terhadap produk meningkat.  
Kedua jurnal tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan 
oleh Megha Singh, MBA (2014) dalam jurnalnya yang berjudul Internet 
Banking dan Comerce¸Good Customer Services makes Royal dan 
penelitian Jahanshahi et al., (2011) yang berjudul The effect of Customer 
Service and Product Quality on Customer Satisfaction and Loyalty  
menerangkan bahwa nilai produk atau kualitas produk berpengaruh positif 
terhadap loyalitas melalui kepuasan. Kualitas pelayanan berpengaruh 
positif terhadap loyalitas melalui kepuasan. Sehingga dua variabel tersebut 







G. Pengembangan Hipotesis Penelitian 
Menurut Umar (2003) Hipotesis merupakan jawaban sementara yang 
masih harus dibuktikan kebenarannya dudakam kenyataan (empirical 
verification), percobaan (experimentation), atau praktek (implementation). 
1. Pengaruh Nilai Produk terhadap kepuasan Nasabah 
Kualitas nilai produk menurut Wyckof (dalam Fandy Tjiptono, 
2000:59) adalah tingkat keunggulan tersebut memenuhi keinginan 
pelanggan. Jika nilai produk yang diterima atau yang dirasakan sesuai 
dengan yang diharapkan, kualitas produk dipersepsikan sebagai kualitan 
yang ideal. Jika nilai suatu produk yang diterima melampoi harapan 
pelanggan, maka dipersepsikan sebagai kualitas yang memuaskan. 
Sebaliknya jika produk yang diterima lebih rendah dari yang diharapkan, 
maka kualitas produk dipersepsikan bernilai buruk. 
Menurut Megha Singh, MBA (2014) Menunjukkan hasil bahwa ada 
keterikatan positif yang kuat antara kepuasan dengan kualitas nilai produk. 
Sehingga apabila kualitas produk semakin baik dan sesuai yang dibutuhkan 
pelanggan makan kepuasan pelanggan akan meningkat pula. Hal ini 
didukung oleh hasil penelitian Jahanshahi et al., (2011) menunjukkan 
adanya korelasi positif yang tinggi antara pelayanan konsumen dan kualitas 
produk dengan kepuasan dan loyalitas.  
Hasil penelitian Hidayat (2009) juga menemukan ada pengaruh positif 
yang signifikan kualitas produk terhadap kepuasan konsumen. Hasil studi 
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ini mendukung studi yang dilakukan Tse and Wilson (1988), Zeithml dan 
Bitner (1996), Payne (1993:24), Holm (2000) dan Bei and Chian (2001) .  
Dari kesimpulan hasil penelitian sebelumnya maka hipotesis yang 
diajukan adalah: 
H1:  Diduga ada pengaruh positif nilai produk terhadap kepuasan nasabah 
pemilik E-Money pada Bank Mandiri (persero) Tbk. 
 
2. Pengaruh Kualitas pelayanan terhadap Kepuasan Nasabah 
Hubungan antara kualitas pelayanan dan kepuasan secara luar 
didokumentasikan dalam literatur pemasaran, hubungan tersebut secara 
teoritis maupun empiris adalah positif seperti yang telah diteliti oleh 
Sonderlund (1988). Secara teoritis ketika pelayanan yang diberikan mampu 
memenuhi atau melampaui pengharapan atau ekspektasi pelanggan maka 
pelanggan tersebut merasa puas (Parasuraman et al., 1988). Kualitas jasa 
harus dimulai dari kebutuhan pelanggan dan berakhir dengan kepuasan 
pelanggan serta persepsi positif terhadap kualitas jasa (Tjiptono 2005). 
Zafar et al., (2012) Terdapat pengaruh positif dari faktor kualiatas 
pelayanan yaitu perwujudan terhadap kepuasan pelanggan. Ouhna dan 
Mekkaoui (2013) menunjukkan hasil bahwa kualitas layanan berpengaruh 
signifikan dengan sikap dan kepuasan.  
Hasil penelitian Abdullah and Rozario (2009) menunjukkan bahwa 
ada pengaruh positif dan signifikan kualitas pelayanan terhadap kepuasan 
konsumen. Naik et al., (2010) dalam penelitiannya menemukan bahwa 
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pelayan mempunyai pengaruh positif dan signifikan dalam membangun 
kepuasan konsumen. Sanka (2012) menyatakan ada korelasi positif dan 
signifikan antara dimensi kualitas pelayanan dengan kepuasan pelanggan.  
Menurut Ming et al.,., (2010) pengiriman layanan yang berkualitas 
tinggi adalah suatu keharusan untuk mencapai kepuasan pelanggan. 
Penelitian tersebut sejalan dengan Neeem dan Saif (2009) yang menemukan 
bahwa kepuasan pelanggan adalah hasil dari kualitas pelayanan. Hipotesis 
(H2) yang diajukan adalah,  
H2: Diduga ada pengaruh positif kualitas pelayanan terhadap kepuasan 
nasabah pemilik E-Money pada Bank Mandiri (persero) Tbk. 
 
3. Pengaruh Nilai Produk terhadap Loyalitas Nasabah 
Tujuan peningkatan nilai produk layanan adalah menimbulkan 
loyalitas konsumen. Loyalitas disini merupakan perasaan emosional yang 
spontan apabila mendapatkan barang yang sesuai dengan harapan dan akan 
mengulangi membeli kembali barang tersebut. Oleh sebab itu, pihak dari 
manajemen di bank Mandiri perlu menyediakan produk yang benar-benar 
berkualitas dan inovatif sehingga loyalitas konsumen dapat terwujud. 
Kotler dan Amstrong (1996) mengemukakan bahwa kualitas nilai 
produk mempunyai hubungan yang sangat erat dengan kepuasan pelanggan 
karena kualitas produk dapat dinilai. 
Penelitian yang dilakukan Shaharudin et al., (2010) dalam 
penelitiannya menunjukkan bahwa kualitas nilai produk yang didasarkan 
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pada atribut akstristik mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas merek. Hasil penelitian Jahanshahi et al., (2011) menunjukkan 
hasil hubungan positif secara tidak langsung antara kualitas nilai produk 
dengan loyalitas konsumen. Studi yang dilakukan Senthilkumar (2012) 
menunjukkan bahwa ada hubungan positif yang sangat signifikan antar 
kualitas produk dengan loyalitas konsumen. 
Menurut Zeithaml et al.,.,, (1996) mengemukakan bahwa quality  
product mempengaruhi defferent intention, yaitu dengan memberikan 
rekomendasi, melakukan lagi dan keinginan untuk menggunakan/membayar 
lebih. Dengan kualitas produk yang baik akan memelihara loyalitas 
konsumen. 
Dengan bukti hasil penelitian diatas, makan Hipotesis untuk (H3) 
adalah, 
H3:  Diduga ada pengaruh positif nilai produk terhadap loyalitas nasabah 
pemilik E-Money pada Bank Mandiri (persero) Tbk. 
 
4. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Loyalitas Nasabah 
Hasil penelitian Nguyen & LeBlanc (2001) menunjukkan adanya 
pengaruh positif antara kepuasan konsumen, kualitas pelayanan dan citra 
perusahaan terhadap loyalitas konsumen. Mosahab et al.,., (2010) dalam 
penelitiannya mengidentifikasikan bahwa kualitas pelayanan dapat 
digunakan sebagai determinan terhadap loyalitas konsumen. Lebih lanjut 
dijelaskan bahwa kualitas pelayanan mempunyai hubungan langsung dalam 
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loyalitas sebesar 45%. Perubahan loyalitas konsumen dapat dijelaskan oleh 
perubahan kualitas pelayanan. 
Hasil penelitian Eugene & Jamie (2000) menunjukkan hasil bahwa 
kualitas pelayanan berpengaruh signifikan terhadap loyalitas toko. 
Bloemer et al.,.,; (1998) menunjukkan hasil kuliatas berpengaruh positif 
terhadap loyalitas melalui kepuasan. Menurut penelitian Dick & Basu (1994) 
Demikian juga dengan loyalitas jasa yang dirasakan merupakan faktor penentu 
dari kunci dalam industri perbankan maupun industri jasa lainnya. 
Sesuai dengan berbagai hasil penelitian tersebut maka hipotesisnya 
sebagai berikut, 
H4: Diduga ada pengaruh positif kualitas pelayanan terhadap loyalitas 
nasabah pemilik E-Money pada Bank Mandiri (persero) Tbk. 
 
5. Pengaruh Kepuasan sebagai Mediator antara Kualitas Pelayanan dan 
Nilai Produk terhadap Loyalitas Nasabah 
 (Kotler, 1997.36) Kepuasan adalah suatu proses yang dinamis dan 
harus selalu dipantau secara berkala oleh perusahaan manufaktur atau 
layanan. Karena pada dasarnya kepuasan inilah yang akan menghasilkan 
profik dan keuntungan. Kepuasan konsumen adalah elemen penting dalam 
menciptakan loyalitas dan meningkatkan profitabilitas perusahaan.  
Kepuasan pelanggan merupakan elemen yang penting jika dipenuhi 
maka pelanggan akan menjadi setia. (Lowenstein 1995, p. 10) 
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Mosahab et al.,., (2010) dalam penelitiannya menunjukkan bahwa 
kepuasan konsumen memegang peranan penting sebagai mediator dalam 
hubungan antara kualitas pelayanan dengan loyalitas konsumen. Hasil 
penelitian Mosahab ini didukung oleh studi yang dilakukan Jahanshahi et 
al.,.,., (2011) yang menunjukkan ada hubungan positif dan signifikan antara 
kualitas pelayanan dan kualitas produk dengan kepuasan dan loyalitas 
konsumen. 
Oleh karena itu hipotesis yang diajukan sebagai berikut: 
H5: Diduga ada pengaruh positif kepuasan konsumen terhadap loyalitas 
nasabah pemilik E-Money pada Bank Mandiri (persero) Tbk.. 
 
Hipotesis yang akan dijabarkan dibawah ini merupakan 
pengembangan dari beberapa jurnal yang sudah dijabarkan pada sub bab 
penelitian terdahulu diatas. Penyusunan hipotesis ini didukung pula dengan 











H. KERANGKA KONSEPTUAL 
Berdasarkan hipotesis yang dikemukakan maka dapat disusun model 
hubungan konseptual antar varibel. Gambar 2.1 merupakan model hubungan 
konseptual antar variabel yang bertujuan untuk menjawab masalah penelitian 
yang diteliti. Desain model yang dimaksud dapat dijelaskan melalui gambar 










Kerangka Pemikiran Teoritis 
 
Kerangka Pemikiran Teoritis diatas menerangkan hubungan antara 
variabel independen yaitu nilai produk dan kualitas pelayanan dengan 
variabel dependen yaitu loyalitas konsumen serta variabel mediasi yaitu 
kepuasan. Nilai produk dan kualitas pelayanan memiliki pengaruh 
terhadap loyalitas konsumen dengan kepuasan sebagai variabel pemediasi, 
dibandingkan dengan nilai produk dan kualitas layanan berpengaruh 
terhadap loyalitas nasabah tanpa melalui mediasi.  
